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1 INDLEDNING

1.1 Formaéalet med dette dokument

Denne feelles praksis fastleegger begrebet slogan og opstiller en ikke-udtgmmende liste over faktorer til
vurdering af sloganers forngdne seerpraeg samt eksempler, der illustrerer de geeldende kriterier og forskellige
udfald. Den tjener som referencegrundlag for Den Europeaeiske Unions Kontor for Intellektuel Ejendomsret
(EUIPO), Beneluxkontoret for Intellektuel Ejendomsret og medlemsstaternes IP-myndigheder (herefter samlet
benaevnt IP-myndighederne) samt for brugersammenslutninger, ansggere og repraesentanter.

Den vil blive offentliggjort i vide kredse og veere let tilgeengelig, og der vil blive redegjort klart og indgaende for
de principper, der ligger til grund for den feelles praksis. Principperne i den feelles praksis er udformet med
henblik p& generel anvendelse og sigter mod at deekke langt de fleste tilfaelde. Selv om vurderingen af, om
et slogan har forngdent saerpraeg, altid vil ske fra sag til sag, bar de principper, der beskrives i dette
dokument, tjiene som vejledning for at sikre, at forskellige IP-myndigheder handterer den pa en ens og
forudsigelig made. Eksemplerne i dette dokument har til formal at illustrere principperne i den feelles praksis
og bgr ses i den sammenhaeng, hvori de praesenteres.

1.2 Baggrund

IP-myndigheder og brugersammenslutninger har siden 2011 samarbejdet aktivt om at skabe konvergens inden
for varemeaerke- og designpraksis. Gennem konvergensprogrammet (2011-2015) blev syv omrader inden for
varemeerke- og designpraksis harmoniseret (CP1-CP7) (1). | december 2015 vedtog Europa-Parlamentet og
Radet EU-varemeaerkereformpakken (2), hvorved samarbejdet med medlemsstaternes IP-myndigheder om at
fremme konvergens af praksis og vaerktgjer inden for varemaerker og design, navnlig med henblik pa at
fastleegge feelles praksis, blev en kerneopgave for EUIPO (artikel 151-152 i EU-varemaerkeforordningen). Som
falge heraf blev de europaeiske samarbejdsprojekter ivaerksat i 2016 og viderefgrt under EUIPO's strategiske
plan for 2025. Blandt disse var konvergensanalyseprojektet (senere konvergensanalyseprojekt 2.0), der
identificerede de omrader, hvor konvergens inden for varemaerke- og designpraksis ville veere mest gavnlig.
Som falge heraf blev yderligere otte feelles praksisser udviklet og gennemfart bredt i hele EU (CP8-CP15) (3).

Efter EUIPO's administrationsrads godkendelse af den strategiske plan for 2030 i november 2024 fortsatte
konvergensinitiativerne efter en ny metodologi. CP17 blev lanceret i februar 2025 under titlen "Sloganers
forngdne saerpraeg". Som fastlagt i EUIPO's arlige arbejdsprogram for 2025 (4), der er godkendt af
administrationsradet, er der gjort brug af viden fra de respektive appelkamres undersggelsesrapport om
retspraksis (°). | projektet arbejdede repraesentanter fra IP-myndighederne og brugersammenslutningerne taet
sammen via et virtuelt feellesskab for at udvikle feelles principper. Ved udarbejdelsen af den feelles praksis er
der taget hgjde for retspraksis, navnlig Domstolens domme. Resultatet af dette samarbejde er den faelles
praksis, der er skitseret i dette dokument.

() https://www.euipn.org/en/practices

(%) Denne bestod af Europa-Parlamentets og Radets forordning (EU) 2017/1001 af 14. juni 2017 om EU-varemeerker (EU-
varemaerkeforordningen) og Europa-Parlamentets og Radets direktiv (EU) 2015/2436 af 16. december 2015 om indbyrdes
tilneermelse af medlemsstaternes lovgivning om varemeerker (varemaerkedirektivet).

(®) https://www.euipn.org/en/practices

(#) Arbejdsprogram 2025, s. 29.

() Undersggelsesrapport om retspraksis — Sloganers forngdne szerpreeg (afsnit 15), oktober 2021. Denne rapport har
ingen bindende virkning.
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1.3 Anvendelsesomrade for praksissen

Denne felles praksis fastleegger en feelles forstielse af flere aspekter vedrgrende sloganers forngdne
seerpraeg.

Folgende emner er omfattet af den feelles praksis:
¢ en feelles forstaelse af begrebet slogan og generelle overvejelser
e enighed om en ikke-udtgmmende liste over faktorer til vurderingen af sloganers forngdne
seerpraeg (ordmeerker)
e eksempler til illustration af sloganer pa engelsk i afsnit 2.3.2.

Folgende emner er ikke omfattet af den feelles praksis:

o vurdering af andre typer af maerker end ordmaerker

e vurdering af andre absolutte hindringer for registrering end dem i artikel 4, stk. 1, litra b), i
varemaerkedirektivet

¢ vurdering af andre IP-rettigheder, sdsom ophavsret, og deres betydning for, om et varemaerke kan
registreres i henhold til artikel 4, stk. 1, litra b), i varemeerkedirektivet

e proceduremaessige aspekter vedrgrende de enkelte IP-myndigheder, sasom ex officio-
undersggelser og annulleringsprocedurer osv.

o forngdent seerpraeg opnaet ved brug i henhold til artikel 4, stk. 4, i varemaerkedirektivet

o forngdent saerpreeg pa grund af sloganets seerlige placering pa varer eller i forbindelse med
tjenesteydelser, f.eks. pa forsiden af en T-shirt (°)

e beskrivelse af retlige begraensninger, som forhindrer gennemfgrelsen i bestemte IP-myndigheder

e sprogrelaterede spgrgsmal (for de eksempler, der er pa engelsk, antages det f.eks., at de vil blive
forstaet, som en person med engelsk som modersmal ville forstad dem).

1.4 Gennemfgrelse

Denne faelles praksis treeder i kraft pa den dato, der fastsaettes af den enkelte IP-myndighed.
Ikrafttraedelsesdatoen og yderligere oplysninger fremgar af tabellen nedenfor.

Liste over myndigheder, der gennemfgrer den feelles praksis

De myndigheder, der gennemfarer den feelles praksis, kan veelge at offentliggere supplerende nationale
oplysninger pa deres websteder.

Hvis der er uoverensstemmelser mellem overseettelsen af den feelles praksis til et af Den Europeeiske
Unions officielle sprog og den engelske version, har den engelske version forrang.

2 DEN FALLES PRAKSIS
2.1 Retligt grundlag

I henhold til artikel 4, stk. 1, litra a), i varemaerkedirektivet kan varemaerker, der mangler forngdent seserpraeg,
ikke registreres eller kan, hvis de allerede er registreret, erkleeres ugyldige. Denne bestemmelse gentages i
artikel 7, stk. 1, litra b), i EU-varemaerkeforordningen.

Rationalet bag denne bestemmelse findes i artikel 3 i varemaerkedirektivet, hvor det bl.a. fastslas, at et

(6) 12/09/2019, C-541/18, Deutsches Patent-und Markenamt, EU:C:2019:725, § 25-30, 34.
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varemarke er et tegn, der er egnet til at adskille én virksomheds varer eller tjenesteydelser fra andre
virksomheders. Dette er et varemaerkes veesentlige funktion (7), og registrering bgr derfor ikke meddeles for
et tegn, der mangler forngdent saerpreeg.

2.2 Begrebet slogan og generelle overvejelser

Betegnelsen “"slogan" er ikke udtrykkeligt defineret i hverken varemeerkedirektivet eller EU-
varemaerkeforordningen, og fast retspraksis rummer heller ikke en definition. Fortolkningen af sloganer i
sammenhaeng med EU-varemaerkeretten er dog formet gennem retspraksis fra Domstolen og Retten, navnlig
med hensyn til vurderingen af sddanne tegns forngdne saerpraeg. Domstolen har udstukket retningslinjer for,
hvordan et slogans forngdne saerpraeg vurderes, navnlig i dommene om sloganer "Vorsprung durch Technik"
og "Wir machen das Besondere einfach" (8).

Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus (°) definerer "slogan" som fglger: "[a] short easily
remembered phrase, especially one used to advertise an idea or a product” (en kort, letgenkendelig vending,
iseer en, der bruges til at reklamere for en idé eller et produkt). Cambridge Business English Dictionary (1°)
definerer "slogan" som falger: "a short, easily remembered phrase used by an organisation so that people will
recognise it or its products” (en kort, letgenkendelig vending, der anvendes af en organisation, sa folk
genkender den eller dens produkter). Ydermere har Collins English Dictionary (') fglgende definition af
"slogan™: "a distinctive or topical phrase used in politics, advertising, etc" (en karakteristisk eller aktuel vending,
der anvendes i politik, reklamer osv.).

Selv om sloganer kan have flere funktioner, tjener de ofte til at promovere de respektive varer eller
tienesteydelser. | denne henseende har Domstolen praeciseret, at sloganer kan fungere bade som et
salgsfremmende udtryk og som en angivelse af de af varemaerket omfattede varers og tjenesteydelsers
handelsmaessige oprindelse (?).

For at kunne registreres skal et slogan have en vis originalitet eller preegnans — det skal i det mindste kraeve
en vis fortolkning fra den relevante kundekreds' side eller affade en kognitiv proces hos denne kundekreds (*3).
Selv om et slogan ikke er i stand til at affade en kognitiv proces i den relevante forbrugers bevidsthed, er dette
dog ikke ngdvendigvis ensbetydende med, at det mangler forngdent saerpraeg. Nedenstdende faktorer under
afsnit 2.3.1 indeholder kriterier, der skal tages i betragtning ved vurderingen af, om et slogan har forngdent
saerpreeg. Afhaengigt af omstaendighederne i det konkrete tilfeelde kan opfyldelse af et eller flere af
nedenstaende kriterier tale for, at sloganet har forngdent szerpraeg.

Ansggere sgger typisk at registrere sloganer som varemaerker for at sikre eneret til deres brug i omsaetningen,
da sloganer som regel formidler et salgsfremmende budskab relateret til de af sloganet omfattede varer
og tjenesteydelser. Generelt kan sloganer betragtes som en feengende made at promovere produkter,

(") 23/05/1978, C-102/77, Hoffmann La-Roche, EU:C:1978:108, § 7. Begrebet om varemeerkets "vaesentlige funktion" blev
farst neevnt af Domstolen i den citerede sag og er siden blevet bredt anvendt i de fleste varemaerkesager, som f.eks.:
12/02/2004, C-218/01, Perwoll, EU:C:2004:88 § 30; 02/06/2022, C-112/21, Classic Coach Company, EU:C:2022:428, § 54
or 25/01/2024, C-334/22, Audi (Support d'embléme sur une calandre), EU:C:2024:76, § 21.

(8) 21/01/2010; C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29; 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das Besondere
einfach, EU:C:2012:460.

(°) Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus (2025) Tilgaengelig pa: https:/dictionary.cambridge.org
[konsulteret den 3. februar 2025].

(1°) Cambridge Business English Dictionary (2025) Tilgeengelig pa: https://www.cambridge.es/en [konsulteret den 3.
februar 2025].

(1) Collins English Dictionary (2025) Tilgeengelig pa: http://www.collinsdictionary.com [konsulteret den 3. februar 2025].
(*?) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 45.

(*3) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 57.
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tienesteydelser eller virksomheder pa — ved at preesentere dem i et positivt lys, ggre budskabet let at huske
for forbrugerne og skabe en forbindelse til en bestemt handelsmaessig oprindelse.

2.3 Vurderingen af sloganers forngdne saerpreeg

Sloganer — uanset om de betragtes som ukonventionelle varemaerker pa linje med former, lyde og andre
mindre traditionelle maerker — er ikke underlagt strengere kriterier for vurderingen af forngdent saerpraeg
end andre typer af tegn (*4) som fastslaet i flere domme. Dette bekreefter, at alle varemaerker, uanset type,
bar vurderes efter de samme juridiske principper, nar deres forngdne saerpraeg undersgges.

| princippet er laengden alene ikke afggrende for, om et slogan har forngdent seerpraeg; den kan vaere relevant,
men er ikke i sig selv udslagsgivende (1°).

Et varemeerkes forngdne seerpreeg vurderes for det farste i forhold til de varer eller tienesteydelser, for hvilke
tegnet er sggt registreret, og for det andet i forhold til opfattelsen hos den relevante kundekreds, som bestar
af forbrugerne af disse varer eller tjenesteydelser (16).

Et slogans forngdne seerpraeg skal vurderes i forhold til de specifikke varer og tjenesteydelser, som er sggt
registreret. Der kan dog gives en generel begrundelse for alle de omfattede varer og tienesteydelser, nar den
geelder ligeligt for alle varerne og tjenesteydelserne (7).

Desuden er den relevante kundekreds' opfattelse af sloganer, som anerkendt af Domstolen, ikke
ngdvendigvis den samme som for andre typer af varemaerker, og det kan derfor vise sig at vaere vanskeligere
at fastsla forngdent seerpreeg for denne type varemaerker (18).

Nar sloganer formidler vage oplysninger om varerne eller tjenesteydelserne, er det mindre sandsynligt, at
forbrugeren vil tage sig tid til at reflektere neermere over udtrykkets forskellige mulige funktioner (19), altsd om
det ud over sin salgsfremmende betydning ogsa peger pa en handelsmaessig oprindelse.

2.3.1 Ikke-udtgmmende liste over faktorer ved vurderingen af et slogans forngdne seerpraeg

Falgende ikke-udtemmende faktorer, udviklet i retspraksis af Domstolen (°) og Retten (%), kan tjene som
indikatorer for fastseettelsen af et slogans forngdne seerpreeg:

e det har adskillige betydninger

e det er et ordspil

e det introducerer et element af begrebsmaessig spaending eller indebeerer et overraskelsesmoment,
saledes at det kan blive opfattet som fantasifuldt, overraskende og uventet

(**) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 36; 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das
Besondere einfach, EU:C:2012:460, § 9,25 and 41.

(1%) 08/07/2020, T-729/19, FAVORIT, EU:T:2020:314, § 37; 20/01/2021, T-253/20, IT'S LIKE MILK BUT MADE FOR
HUMANS, EU:T:2021:21, 8§14, 46-48.

(16) 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das Besondere einfach, EU:C:2012:460, § 24.

(}") 17/10/2013, C-597/12 P, ZEBEXIR / ZEBINIX, EU:C:2013:672, § 27; 21/03/2014, T-81/13, BigXtra, EU:T:2014:140,
8 43; 17/05/2017, C-437/15 P, deluxe, EU:C:2017:380, § 30-33; 13/05/2020, T-156/19, We're on it, EU:T:2020:200, § 60-
62.

(18) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 37, 38.

(1°) 29/01/2015, T-59/14, Investing for a new world, EU:T:2015:56, § 41.

(?°) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 47, 57.

(?%) 13/05/2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, § 27; 08/07/2020, T-696/19, Moins de
migraine pour vivre mieux, EU:T:2020:329, § 28.
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e denharenvis grad af originalitet (*?) eller preegnans og/eller affader en kognitiv proces eller fortolkning
i den relevante kundekreds' bevidsthed

e det har usaedvanlige syntaktiske strukturer og/eller benytter sproglige og stilistiske virkemidler, sasom
bogstavrim, metaforer, rytme, paradokser osv.

Ved vurderingen af, om et slogan har forngdent seerpraeg, er ingen af de ovennaevnte faktorer i sig selv
afgagrende for resultatet. F.eks. er det ikke en given ting, at et slogan med adskillige betydninger har forngdent
seerpreeg. Det kan ogsd veere ngdvendigt at vurdere andre faktorer (23). Pa den anden side gezelder, at et
slogan, selv hvis det ikke er i stand til at affade en kognitiv proces i den relevante forbrugers bevidsthed, ikke
ngdvendigvis mangler forngdent saerpraeg (4).

Sammenfattende betyder det faktum, at én eller flere af ovenstaende faktorer er til stede, ikke ngdvendigvis,
at et slogan har forngdent seerpreeg. For at fastsla et slogans fornadne seerpreeg skal der foretages en
helhedsvurdering af de relevante faktorer i den konkrete sag for at afggre, om sloganet kan fungere som
en angivelse af varernes eller tjienesteydelsernes handelsmeessige oprindelse, selv om det samtidig matte
formidle et salgsfremmende budskab.

Afsnit 2.3.2 indeholder eksempler, der illustrerer, hvordan disse faktorer spiller sammen i vurderingen af, om
et slogan har forngdent seerpraeg, eller om det mangler forngdent seerpraeg.

2.3.1.1 Feelles forstaelse af faktorerne

Som anfgrt i afsnit 2.3.1 fungerer den ikke-udtammende liste over faktorer som vejledning ved vurderingen af
et slogans forngdne seerpraeg. For fuldsteendighedens skyld gives der nedenfor en forklaring af hver enkelt
faktor sammen med illustrative eksempler.

Eksemplerne skal bidrage til en bedre forstaelse af den enkelte faktor. Det kan ikke udelukkes, at ét eksempel
ogsa kan veere relevant for andre faktorer. Jo flere faktorer et slogan opfylder, desto st@rre er sandsynligheden
for, at det udviser forngdent seerpraeg, som tidligere beskrevet. Desuden kan samspillet mellem faktorerne
veere relevant. Hver sag skal afggres pa grundlag af sine egne omstaendigheder under hensyntagen til alle
relevante forhold.

Adskillige betydninger

Et slogan med adskillige betydninger kan virke feengende pa den relevante malgruppe, fordi det kan fortolkes
pa forskellige mader. Dette kan skabe en dybere og mere meningsfuld forbindelse til de tilbudte produkter og
tienester, da den relevante kundekreds finder sloganet personligt relevant, hvilket gar det lettere at huske.

Den omstaendighed, at det ansggte meerke kan have adskillige betydninger, er en egenskab, der kan tilfgre
tegnet forngdent saerpraeg, men er ikke i sig selv afggrende.

For eksempel kan ordmeaerket "We make up your mind" (?5) (for kosmetik i klasse 3) fortolkes pa flere mader,
da det spiller pa de adskillige betydninger af verbet "make up". Verbet kan betyde at opdigte en historie, at
kompensere for noget tabt eller manglende, og, i kosmetisk sammenhaeng, at leegge makeup pa sig selv eller

(?®) | denne feelles praksis anvendes begrebet "originalitet” til at afgare, om et slogan "har forngdent seerpreeg” eller
"mangler forngdent seerpraeg”. Denne betegnelse henviser ikke til begrebet "originalitet” i ophavsretslovgivningen.

(%) 13/05/2020, T-156/19, We're on it, EU:T:2020:200, § 42; 29/01/2015, T-59/14, INVESTING FOR A NEW WORLD,
EU:T:2015:56, § 38; 03/07/2008, R 1608/2007-4, MORE THAN JUST A CARD, § 14.

(**) Se appelkamrenes undersggelsesrapport om retspraksis vedrgrende sloganers forngdne seerpraeqg (afsnit 16).

(?®) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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en anden person. Det spiller ogsd pa talemaden "make up your mind", som normalt bruges i
beslutningssammenhang, men tilfarer en krglle ved at skifte subjektet til "we", hvilket antyder, at
virksomheden hjeelper forbrugeren med at veelge look, stil eller attitude. Denne flertydighed kreever en vis
kognitiv indsats fra den relevante kundekreds og ger udtrykket begrebsmaessigt interessant og let at
huske.

Ordspil
Brug af ordspil eller ordlege kan ggre et slogan lettere at huske, da det kraever en intellektuel eller mental
indsats at forsta betydningen og indholdet.

For eksempel er ordmeerket "Where dresses come true" (2%) (for kjoler i klasse 25 og skraeddersyning efter
mal i klasse 40) et ordspil pa den velkendte vending "where dreams come true". Ved at erstatte "drgmme"
med "kjoler" skaber vendingen en umiddelbar forbindelse til det oprindelige udtryk, samtidig med at den giver
en fglelse af straeben og opfyldelse, der er specifik for mode- og skraedderbranchen.

Elementer af begrebsmaessig spaending eller overraskelsesmomenter
Et overraskelsesmoment eller en uventet drejning kan fange opmaerksomheden, vaekke nysgerrighed og gare
et slogan mere feengende ved at fa den relevante kundekreds til at teenke over dets betydning.

For eksempel rummer ordmaerket " Software with a byte" (?%) (for software til spil i klasse 9 og softwaredesign
og -udvikling i klasse 42) et element af begrebsmaessig spaending og et overraskelsesmoment. Sloganet kan
tolkes bade bogstaveligt ("software with a byte", der indikerer en forbindelse til digital teknologi) og metaforisk
("software with a bite", der antyder, at softwaren er skarp, kraftfuld eller disruptiv). Denne dobbelte fortolkning
tilfarer dybde til konceptet og signalerer, at softwaren er mere end blot et veerktgj — den har personlighed og
kant, som adskiller den fra det ordinzere.

Som naevnt i afsnit 2.3.1 er det imidlertid vigtigt at bemeerke, at et slogan ikke behgver at udvise "fantasifulde
kendetegn" eller "spaending mellem begreberne, der medfarer en overraskelsesvirkning og saledes en
meerkningsvirkning" for at opfylde kravet om forngdent sserpraeg i henhold til artikel 4, stk. 1, litra b), i
varemaerkedirektivet (?8). En grundig, sag-for-sag-vurdering af alle relevante faktorer er ngdvendig for at
fastsld, om sloganet opfylder kravet til forngdent seerpraeg.

Originalitet eller preegnans
Et slogan med en vis grad af originalitet og preegnans vil med stagrre sandsynlighed fange den relevante
kundekreds' opmaerksomhed.

For eksempel skiller ordmeerket "Bottle the Chaos" (?9) (for energidrikke og sodavand i klasse 32) sig ud pa
grund af sin originalitet og den nysgerrighed, det vaekker. Betegnelsen "chaos" giver associationer til hgj
energi, uforudsigelighed og intensitet, hvilket passer godt til energidrikkes karakter. Udtrykket "bottling chaos"
— at putte kaos pa flaske — antyder evnen til at indfange og kontrollere noget vildt eller uventet. Denne
kombination af dynamisk og let genkendeligt sprog ger sloganet bade originalt og slagkraftigt.

Kognitiv proces eller fortolkning
Et slogan, der kreever eftertanke eller fortolkning, kan virke mere faengende, fordi det involverer kundekredsen

(%) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(?") Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(?8) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 39.
(?°) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.

Felles praksis 6



- "EUIPN

Sloganers forngdne seerpraeg

i en mental proces, hvilket ggr sloganet lettere at huske. Selv om sloganet ikke er i stand til at affgde en
kognitiv proces i den relevante kundekreds' bevidsthed, er dette dog ikke ngdvendigvis ensbetydende med, at
det mangler forngdent saerpreeg.

For eksempel kombinerer ordmaerket "Getting Words to Work" (28/02/2024, R 1242/20232, for
virksomhedsradgivning og -konsultation, skrivning af reklametekster i klasse 35, opleering i klasse 41 og
gennemfgrelse af kvalitetsundersggelser og udarbejdelse af tekniske rapporter i klasse 42) ordene pa en
utraditionel made. Vendingen "to get something to work" bruges ofte i forbindelse med mekaniske eller
elektriske apparater. Ved at anvende denne velkendte struktur pa de farneevnte tjenesteydelser i klasse 35,
41 og 42 ansporer tegnet den relevante kundekreds til at foretage en kognitiv fortolkning og se sloganet i en
ny sammenheeng.

Useedvanlige syntaktiske strukturer og/eller sproglige virkemidler

Brugen af uortodokse grammatiske former skal vurderes ngje, da sloganer ofte skrives i en forenklet form for
at ggre dem mere koncise og slagkraftige (3°). Unikke saetningsstrukturer, bogstavrim, metaforer, rytme,
paradokser kan ggre et slogan mere igrefaldende og lettere at huske. Disse elementer kan tilfgre sloganet en
poetisk eller rytmisk kvalitet.

For eksempel anvender ordmeerket "IT's APP2You" (DPMA nr. 302012059605, for downloadable
computerprogrammer i klasse 9, tilvejebringelse af adgang til information pa internettet i klasse 38,
undervisning i klasse 41 og ingenigrtjenesteydelser i klasse 42) en ukonventionel syntaktisk struktur ved
kreativt at eendre den velkendte vending "it's up to you". Erstatningen af ordet "up” med ordet "app" og
brugen af tallet "2" som homofon for "to" resulterer i et ordspil, der i den specifikke sammenhang ger
meerket lettere at huske. Denne kombination af useedvanlig syntaks og homofonisk substitution gger sloganets
originalitet, samtidig med at dets tilsigtede betydning bevares.

Derudover er fraveeret af grammatiske elementer sdsom bestemte artikler eller stedord (DEN, DET osv.),
konjunktioner (ELLER, OG osv.) eller preepositioner (AF, FOR osv.) ikke ngdvendigvis altid tilstreekkeligt til at
tilfare sloganet forngdent seerpraeg (3). Ligeledes vil indseettelsen af stavefejl, isaer nar udtalen forbliver den
samme, ikke pavirke det begrebsmaessige indhold, som den relevante kundekreds associerer med tegnet (32).

Ydermere geelder det ved vurderingen af et tegns forngdne saerpraeg, at konklusionen om, at det ansggte tegn
mangler forngdent saerpraeg, ikke kun er baseret pa, at tegnet har en klar betydning og overholder syntaktiske
og grammatiske regler, men ogsa pa, at dets semantiske indhold, som angiver det tilsigtede formal eller
formalet med de af sloganet omfattede varer og tjenesteydelser, har til formal at promovere dem og ikke at
angive deres oprindelse (33).

2.3.2 Eksempler pa sloganer

Nedenfor gives eksempler pd argumenter for at rejse en indsigelse eller ikke rejse en indsigelse i henhold til
artikel 4, stk. 1, litra b), i varemeerkedirektivet, samt de forskellige funktioner, som slogans, der kan ggres til
genstand for indsigelse, kan have. Denne liste med eksempler er ikke udtemmende og har ikke til formal at
omfatte alle sloganer, der kan falde ind under denne hindring for registrering, ligesom den heller ikke deekker
andre hindringer for registrering. Desuden er eksemplerne baseret pa den antagelse, at den relevante
kundekreds bestar af personer, der har engelsk som modersmal.

(3°) 24/01/2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, § 40.

(3%) 24/01/2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, § 18-19.

(%?) 30/04/2013, T-640/11, RELY-ABLE, EU:T:2013:225, § 20.

(3%) 13/05/2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, § 27.
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2.3.2.1 Eksempler pa sloganer, der giver anledning til indsigelse i henhold til artikel 4, stk. 1, litra b), i
varemaerkedirektivet

Som hovedregel kan der rejses indsigelse mod sloganer i henhold til artikel 4, stk.1, litrab), i
varemaerkedirektivet, hvis de opfattes som et rent salgsfremmende udtryk — dvs. et rent
reklamerende/anprisende/dagligdags budskab, der fremhaever de positive aspekter af de pageeldende varer
og tienesteydelser pa en ligefrem, direkte og utvetydig made. Som fglge heraf involverer sloganet ingen af de
aspekter, der er beskrevet i afsnit 2.3.1 "lIkke-udtammende liste over faktorer ved vurderingen af et slogans
forngdne saerpreeg”, som kunne seette den relevante kundekreds i stand til let og umiddelbart at identificere
tegnet som et varemaerke med forngdent seerpraeg for de pageeldende varer og tjenesteydelser.

Falgende eksempler illustrerer slogans, der ville anses for at mangle forngdent saerpraeg.

Eksempel 1:

Slogan Varer og Hovedfunktion Argumentation

tjenesteydelser

Den relevante kundekreds vil forstd sloganet "DREAM IT,
DO IT!" som en opfordring eller en opmuntring til at
forfglge sine drgmme og vil f& den opfattelse, at de
omhandlede tjenesteydelser vil hjeelpe med at realisere
disse dramme.

Vurdering af forngdent saerpraeg

Klasse 35: Promovering
og ydelse af professionel
bistand til enkeltpersoner

Som Retten har anfgrt (%), udger kombinationen af de to
korte vendinger "DREAM IT, DO IT!" en grammatisk og
syntaktisk korrekt sekvens, der er logisk
[-] sammenhaengende og straks vil blive bemeaerket af den
relevante kundekreds. Tegnets struktur er derfor
grammatisk korrekt, og dets udsagn "DREAM IT, DO IT!"
mangler den originalitet og preegnans, der er ngdvendig

Klasse 36: Finansiel | Dette tegn kan
bistand til enkeltpersoner| opfattes som

DRDES:\_/lrllT, og organisationer [...] inspireenrende for at affede en  kognitiv  proces eller
(34)' Klasse 41: Undervisning eller fortolkn|ngsmaeSS|g indsats hc_)s den relevante
- ' . kundekreds, som ville ggre det muligt for kundekredsen
nemlig motiverende at huske tegnet.
forlagsvirksomhed. udtalelse.

Endelig eendrer tilstedeveerelsen af et udrdbstegn i
slutningen af tegnet ikke ved denne konklusion, da
bydeformer ofte afsluttes med et sadant tegn, hvorfor det
ikke er tilstreekkeligt til at tilfgre et almindeligt reklameslogan
forngdent seerpraeg.

Klasse 45: Sociale
tienesteydelser.

Baseret pa ovenstadende udger "DREAM IT, DO IT!" blot et
salgsfremmende budskab formidlet ved hjeelp af en
inspirerende eller motiverende udtalelse. Det mangler
forngdent seerpraeg og vil derfor ikke blive opfattet som
en angivelse af tjenesteydelsernes handelsmaessige
oprindelse.

(3%) 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU:T:2008:244.
(35) 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU: T: 2008:244, § 27.

Felles praksis 8



+_ EUIPN
P
Sloganers forngdne seerpreeg
Eksempel 2:
Slogan Varer og Hovedfunktion Argumentation
tienesteydelser
Den relevante kundekreds vil forsta tegnet "Pioneering for
You" som en verdierklering. Mere specifikt har
komponenten “for you" til formal at indikere over for
kundekredsen, at den kan forvente seerligt positive
) _ resultater og teknisk avancerede lgsninger ved at anvende
Klasse 7: Maskiner il ansggerens varer og tienesteydelser.
den kemiske industri [...]
Vurdering af forngdent seerpreeg
Klasse 9:
Videnskabelige Som Retten har anfert (37), tilferer brugen af stort
_ apparater og begyndelsesbogstav i ordbestanddelen "You" ikke
instrumenter [..] tegnet nogen originalitet eller praegnans, men svarer
i neermere til, hvad der er normalt pa engelsk inden for
Klasse 11: Belysning, reklamebranchen og i pressen, for eksempel i
Pioneering opvarmning [...] Dette tegn kan avisoverskrifter.
for You betragtes som
(39) Klasse 37. €N |Kombinationen af de to hovedled "pioneering” og "for you"
Byggearbejder; veerdierkleering. | qgar en syntaktisk klar struktur uden flertydighed pa
installation [...] engelsk og hentyder i et vist omfang til de varer og
tienesteydelser, som tegnet kan daeekke. Desuden er
~ Klasse 42: tegnets betydning klar og efterlader ingen tvivl og kraever
Videnskabelige og ikke nogen fortolkning. Ligeledes affader det ikke en
~ teknologiske kognitiv proces hos den relevante kundekreds, der vil
tienesteydelser [...] opfatte tegnet som et typisk reklameudsagn.

Vareri;mnte::e (i/rgelser. Baseret p§°1 ovens_téende udgear "P?oneering for You" blot
en veerdierkleering, der afspejler de overordnede
veerdier og forestillinger omkring en vare eller
tjenesteydelse. Det mangler forngdent saerpraeg og vil
derfor ikke blive opfattet som en angivelse af varernes
0g tjenesteydelsernes handelsmaessige oprindelse.

Eksempel 3:
Slogan Varer og Hovedfunktion Argumentation
tjenesteydelser
Klasse 9:
CREATE Elektroniske Dette tegn kan Tegnet "CREATE DELIG_HTFUL_ HUMAN
DELIGHTFUL styringsenheder til betragtes som ENVIRONMENTS" rummer en veerdierklaering om, at den
HUMAN regulering og kontrol relevante kundekreds, ved at kegbe de tilbudte varer og

ENVIRONMENTS

*?)

af toningen af
isolerede
glasvinduesenheder

en
veerdierkleering.

tienesteydelser, ville nyde godt af de lovede fordele.

(36) 12/12/2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067.
(37) 12/12/2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067, § 35-37.
(38) 13/05/2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197.

Felles praksis




.

-.EUIPN

Sloganers forngdne seaerpraeg

[.]

Klasse 19:
Isolerede
glasvinduesenheder

[.]

Klasse 37:
Installation,
vedligeholdelse og
reparation af
glasenheder til
vinduer [...]

samt andre

varer/tjenesteydelser.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Som Retten har anfert (°°), har udtrykket "CREATE
DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS" en klar og enkel
betydning i daglig sprogbrug og overholder reglerne for
engelsk syntaks og grammatik.

Tegnet henviser til de varer og tjenesteydelser, det deekker,
uden at fremvise fantasi eller seerlig originalitet. Derfor vil
det udelukkende blive opfattet af den relevante kundekreds
som et anprisende budskab og et rent salgsfremmende
udtryk, uden at der er behov for nogen fortolkning.

Tegnetinvolverer ikke noget aspekt, der ville kunne ggre
det muligt for den relevante kundekreds let og
umiddelbart at huske dette tegn som et varemeaerke med
forngdent seerpreeg for de omhandlede varer og
tjenesteydelser. Da det pagaeldende slogan har en klar og
enkel betydning, der henviser til skabelsen af et behageligt
interigr ved hjeelp af de varer og tjenesteydelser, det deekker,
vil det udelukkende blive opfattet af den relevante
offentlighed som et anprisende budskab og et rent
salgsfremmende udtryk, der ikke kraever fortolkning, og
ikke som en angivelse af disse varers og tjenesteydelsers
handelsmaessige oprindelse.

Baseret pa ovenstdende udger "CREATE DELIGHTFUL
HUMAN ENVIRONMENTS" et rent salgsfremmende
budskab og information om varerne og tjenesteydelserne.
Det mangler forngdent sarpraeg og vil derfor ikke blive
opfattet som en angivelse af varernes og
tjenesteydelsernes handelsmeessige oprindelse.

Eksempel 4:

Slogan

tienesteydelser

SO WHAT DO |
DO WITH MY
MONEY

(*9)

Tilvejebringelse af

Varer og

Klasse 35:

information og
analyse
vedrgrende
gkonomiske
markedsdata [...]

Klasse 36:
Forvaltning af
investeringer [...]

Hovedfunktion

Dette tegn kan

betragtes som en
meddelelse om
kundetjenesteydelser.

Argumentation

Udtrykket "SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY" er en
meddelelse om kundetjenesteydelser, der som sadan
tilskynder den relevante kundekreds til at spgrge sig selv,
hvad de skal ggre med deres gkonomiske ressourcer og
aktiver. | den foreliggende sag vil den relevante kundekreds
for de tjenesteydelser, der er omfattet af ansggningen om
registrering, nar de leeser eller hgrer dette udtryk, fundere
over, om de bruger deres penge effektivt.

(3°) 13/05/2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197, § 25-29.
(49) 29/01/2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54.
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samt andre
tienesteydelser.

Vurdering af forngdent saerpraeg

Som Retten har anfart (1), har tegnet ingen ussedvanlig
grammatisk struktur; det henviser direkte til de af tegnet
omfattede tjenesteydelser og udger et dagligdags udtryk i
lyset af disse tjenesteydelsers art. Brugen af de engelske
ord "I", "what" og "do" tilfgrer ikke udtrykket nogen
flertydighed, og ordet "so" i begyndelsen af sloganet samt
fraveeret af et spargsmalstegn tilfarer heller ingen
originalitet.

Baseret pa ovenstaende er "SO WHAT DO | DO WITH MY
MONEY" blot en meddelelse om kundetjenesteydelser,
der afspejler de grundleeggende veerdier og forestillinger
bag tjenesteydelsen. Det mangler forngdent saerpraeg og
vil derfor ikke blive opfattet som en angivelse af
tienesteydelsernes handelsmaessige oprindelse.

Eksempel 5:

Slogan

Varer og

tienesteydelser

Hovedfunktion

Argumentation

Take Control of
Your Data

(*2)

Klasse 36: Finansiel
virksomhed,
valutarisk
virksomhed og
bankvirksomhed [...]

Klasse 38:
Tilvejebringelse og
udlejning af
telekommunikationsf
aciliteter og -udstyr

[.]

Klasse 42:
Designtjenesteydels
er; IT-
tienesteydelser;
Videnskabelige og
teknologiske
tienesteydelser [...]

samt andre
tienesteydelser.

Dette tegn kan
betragtes som en
motiverende
udtalelse, der
opfordrer til
ansvarlig adfeerd.

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "Take Control of
Your Data" som en motiverende udtalelse, der opfordrer til at
tage styring med og ansvar for sine personoplysninger online.
Den relevante kundekreds vil navnlig f& den opfattelse, at de,
nar de bruger de tjenesteydelser, der ansgges om, altid vil
have kontrol over deres personoplysninger, selv vil bestemme,
hvad de deler, hvornar og med hvem, forhindre uautoriseret
adgang og beskytte deres identitet og legitimationsoplysninger
mod potentiel misbrug.

Vurdering af forngdent saerpraeg

Udtrykket "Take Control of Your Data" anvender en
almindelig syntaktisk struktur, der fglger de semantiske og
grammatiske regler for dagligdags engelsk. Dette direkte
budskab mangler originalitet og praeegnans. Desuden ggr
tegnets grammatiske opbygning det muligt for den relevante
kundekreds let at forsta dets betydning — der er ingen skjulte
fortolkninger eller betydninger.

Baseret pa ovenstaende er "Take Control of Your Data" blot
en motiverende udtalelse. Det mangler forngdent
seerpreeg og vil derfor ikke blive opfattet som en angivelse
af tienesteydelsernes handelsmaessige oprindelse.

(*) 29/01/2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54, § 31-39.
(*?) https://euipo.europa.eu/eSearchCLW/#key/trademark/RFS_20230329_ 018777117 018777117
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Eksempel 6:

Slogan Varer og Hovedfunktion

tienesteydelser

Argumentation

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "Don't risk your
home safety" som en tydelig advarsel, der opfordrer folk til
at tage de ngdvendige forholdsregler for at beskytte deres
hjem. Dette tegn forekommer ofte i sammenheenge, der
vedrgrer hjemmesikkerhed, sikkerhedsprodukter eller
tienesteydelser, der har til formal at forebygge ulykker eller
indbrud.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Dette tegn kan
betragtes som
en letforstaeligt
motiverende
udtalelse, der
opfordrer til
ansvarlig
adfeerd.

Tegnet "Don't risk your home safety" formidler et klart og
budskab. Det er simpelt opbygget og
indeholder hverken usaedvanlige sproglige strukturer
eller skjulte betydninger. Budskabet er direkte og
utvetydigt. Det rummer ingen overraskelsesmomenter
eller elementer af originalitet og understreger blot
vigtigheden af hjemmesikkerhed uden at affgde nogen
kognitiv proces.

Don't risk your
home safety

*9)

Klasse 36
(forsikringstjenesteydelser)

Da det er et ligefremt budskab, har det ikke adskillige
betydninger og mangler begrebsmaessig spaending.

Baseret p& ovenstaende er "Don't risk your home safety"
blot en motiverende udtalelse. Det mangler forngdent
saerpraeg og vil derfor ikke blive opfattet som en angivelse
af tienesteydelsernes handelsmaessige oprindelse.

Eksempel 7:

Slogan Varer og Hovedfunktion Argumentation

tjenesteydelser

Udtrykket "It is already there before you even need it" kan
ses som en meddelelse om kundetjenesteydelser, der
fremhaever den ekstraordinzere hastighed og palidelighed
ved udbringningsvirksomheden. Budskabet til den

. relevante kundekreds er, at tjenesten er sd hurtig og
It is already

there before
you even need
it
(*4)

Klasse 39
(pakkedistribution)

Dette tegn kan
betragtes som en
meddelelse om

kundetjenesteydelser.

effektiv, at forsendelsen naermest ankommer, fgr kunden
nar at fa brug for den.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet formidler et klart budskab, der er let at forstd. Det
er simpelt opbygget og indeholder hverken ussedvanlige
sproglige strukturer eller skjulte betydninger.
Budskabet er direkte og utvetydigt. Det indebaerer ingen

(*3) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(*4) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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overraskelsesmomenter, rummer ingen elementer af
originalitet og giver et klart indtryk af en hastig og palidelig
udbringningsvirksomhed uden at affgde nogen kognitiv
proces.

Baseret pa ovenstaende er "It is already there before you
even need it blot en meddelelse om
kundetjenesteydelser. Det mangler forngdent
seerpraeg og vil derfor ikke blive opfattet som en
angivelse af tjenesteydelsernes handelsmeessige
oprindelse.

Eksempel 8:

Slogan

You take the
picture; we edit
it to perfection

(*°)

Varer og
tjenesteydelser

Klasse 41
(fotografering)

Hovedfunktion

Dette tegn kan
betragtes som en
veerdierkleering.

Argumentation

Den relevante kundekreds ville forstd tegnet "You take the
picture; we edit it to perfection" som en veerdierkleering om
professionelle fotoredigeringstjenester.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet "You take the picture; we edit it to perfection" sender
et klart budskab, nemlig at ansggerens
fotograferingstjenester er af enestdende kvalitet. Det er
simpelt opbygget og indeholder ingen usedvanlige
sproglige strukturer eller skjulte betydninger.

Det er ogsd uden originalitet og kalder ikke pa nogen
fortolkningsmeessig indsats hos den relevante kundekreds.
Derudover kan den relevante kundekreds se de udbudte
tienesteydelser for sig, sa der er ogsa en mangel pa
begrebsmeessig spaending.

Baseret pa ovenstaende er "You take the picture; we edit it to
perfection" blot en veerdierkleering og en beskrivende
udtalelse. Det mangler forngdent seerpreeg og vil derfor
ikke blive opfattet som en angivelse af tjenesteydelsernes
handelsmaessige oprindelse.

Eksempel 9:

Slogan

Varer og

tjenesteydelser

Hovedfunktion

Argumentation

Save with us

(*°)

Klasse 36
(radgivning om
geeld)

Dette tegn kan

Den relevante kundekreds ville forstd tegnet "Save with us"

betragtes som en|som en motiverende udtalelse eller opfordring til at spare

motiverende
udtalelse, der

penge ved hjelp af ansggerens radgivning om geeld. Det
kunne tolkes som en direkte henvendelse til den relevante

(*®) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(*6) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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Sloganers forngdne seerpreeg

opfordrer til  |kundekreds.
ansvarlig adfeerd.
Vurdering af forngdent seerpreeg

Tegnets enkelhed og mangel pa usadvanlige strukturer
eller skjulte betydninger sikrer, at budskabet er direkte og
utvetydigt.

Tegnet er umiddelbart forstaeligt, da det ikke indeholder
stavefejl eller variationer.

Tegnet hentyder allerede til de udbudte tjenesteydelser og er
derfor uden originalitet, ligesom det ikke kalder pa nogen
fortolkningsmeessig indsats hos den relevante kundekreds.
Derudover kan den relevante kundekreds se de udbudte
tjenesteydelser for sig, sd der er ogsa en mangel pa
begrebsmaessig spaending.

2.3.2.2 Eksempler pa sloganer, der ikke giver anledning til indsigelse i henhold til artikel 4, stk. 1, litra b),
i varemeerkedirektivet

Sloganer anses for at have forngdent saerpraeg, nar de, ud over deres salgsfremmende funktion, opfattes
af den relevante kundekreds som en angivelse af de omhandlede varers og tjenesteydelsers
handelsmeaessige oprindelse. Da sloganer i dette tilfeelde er mere end blot et salgsfremmende budskab, der
fremhaever de positive aspekter ved varerne og tjenesteydelserne, vil den relevante kundekreds opfatte dem
som en angivelse af oprindelse. Som falge heraf er sddanne sloganer egnede til at adskille ansggerens varer
eller tienesteydelser fra varer eller tjienesteydelser med en anden handelsmaessig oprindelse.

For at fastsla at kravet om forngdent szerpreeg er opfyldt skal mindst én af de faktorer, der er beskrevet i afsnit
2.3.1, veere opfyldt.

Falgende eksempler illustrerer slogans, der ville anses for at have forngdent seaerpraeg.

Eksempel 1:
Slogan Varer og Argumentation
tjenesteydelser

Klasse 3: Den relevante kundekreds kunne forsta tegnet "BEAUTY NEEDS TO TRAVEL"
Vaskepraeparater og [som et udtryk for, at ansggerens skgnhedsprodukter er uundveerlige for
blegemidler og andre |mennesker pa farten. Det kunne ogsa antyde, at det er vigtigt at bevare et godt
substanser til tgjvask; [udseende og pleje sig selv, uanset hvor man befinder sig, f.eks. ved at bruge

BEAUTY preeparater til kosmetik i rejse- eller hAndbagageformat. Det kraever derfor en intellektuel indsats
NEEDS TO rengaring, polering, |at forsta tegnets betydning, da det har mere end én betydning.
TRAVEL skuring og slibning;
* saebe; parfumevarer, |Vurdering af forngdent seerpraeg
aeteriske olier,
kosmetiske Tegnet formidler et abstrakt budskab om skegnhed. Nar tegnet anvendes i

preeparater, harlotion; [relation til de omhandlede varer og tjenesteydelser, skal den relevante
preeparater til rensning |[kundekreds desuden placere tegnet i en bestemt sammenhaeng, hvilket kreever

(#") https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/002874071
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Sloganers forngdne seerpreeg

af teender.

Klasse 16:

Emballeringsmaterialer

[foring, fyld] af papir
[.-.]

Klasse 35:
Reklamevirksomhed

[.]

samt andre
varer/tjenesteydelser.

en intellektuel indsats og dermed gar det egnet til at adskille ansggerens varer
eller tienesteydelser fra varer eller tienesteydelser med en anden handelsmaessig
oprindelse.

Herved introduceres ogsa et element af begrebsmaessig spaending omkring
begrebet "beauty travelling”, da skenhed er et subjektivt begreb, og idéen om
skanhed pé farten er usaedvanlig, hvilket ogsa tilfarer begrebet originalitet.

Det kan konkluderes, at tegnet har den minimale grad af forngdent saerpraeg,
der kreeves. Den relevante kundekreds vil opfatte tegnet som en angivelse af
varernes og tjenesteydelsernes handelsmeaessige oprindelse.

Eksempel 2:

Slogan

Varer og
tienesteydelser

Klasse 1: Kemiske
preeparater [...]

Klasse 2:

Argumentation

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "As Green As White Can Be" som en
hentydning til, at ansggerens varer er miljgvenlige, da farven grgn typisk forbindes
med baeredygtighed. Samtidig udger tegnet et paradoks — farven gran er jo ikke
hvid — hvilket far modtageren til at standse op og reflektere over tegnets betydning.

Vurdering af forngdent saerpraeg

Tegnet bestar af et oxymoron og udviser en grad af paradoksalitet, som gar det
lettere at huske. Det formidler ingen direkte eller klar information om de

As Green As | Mineralpigmenter |omnandlede varer. Den relevante kundekreds mé& derfor fortolke denne
White Can Be [ ordkombination i kontekst, hvilket afkraever den relevante kundekreds en
(8) " c intellektuel indsats for at forsta og reflektere over tegnets betydning.
asse o:

KaICi”meall(tit” Tegnet introducerer ogs& et element af begrebsmaessig spaending, da den
farmaceutisk brug | o |eyante kundekreds skal forholde sig til formalet med visse farver, hvilket er en
amt andre klasse usaedvanlig tanke. Den relevante kundekreds, der kgber varerne med tegnet pafert,

s SS€T- lkan uden besvaer gentage oplevelsen ved et efterfglgende kgb, fordi tegnets
igrefaldende budskab vil efterlade et varigt spor i hukommelsen.
Tegnet har derfor iboende forngdent saerpreeg, og den relevante kundekreds vil
opfatte tegnet som en angivelse af varernes handelsmaessige oprindelse.
Eksempel 3:

Slogan

Varer og

Argumentation

What do clouds
smell like?

(*9)

tienesteydelser

Klasse 42
(cloud computing)

Den relevante kundekreds kunne opfatte tegnet "What do clouds smell like?" som
en henvisning til meteorologi pa grund af ordet "clouds" eller til parfumevarer pa
grund af verbet "smell". Der ma dog geres en ekstra fortolkningsmaessig indsats
for at forstd, at tegnet faktisk henviser til cloud computing.

(*8) 06/09/2017, R 433/2017-2, As Green As White Can Be, § 26. Afggrelsen vedrgrte et figurmaerke, men vurderes her
som et ordmeerke til brug for denne faelles praksis.
(*°) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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Sloganers forngdne seerpreeg

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet formidler ingen information om de omhandlede cloud computing-tjenester.
Den relevante kundekreds ma derfor fortolke denne ordkombination i kontekst,
hvilket afkraever den en intellektuel indsats for at forstd betegnelsen "clouds" og
reflektere over, om den har adskillige betydninger.

Tegnet introducerer ogsa et element af begrebsmaessig spaending, da den
relevante kundekreds vil stoppe op og fundere over, hvordan skyer egentlig lugter.
Den relevante kundekreds skal ogsa fastsla, om tegnet har nogen betydning i
forbindelse med cloud computing.

Tegnet har derfor iboende forngdent seerpraeg, og den relevante kundekreds vil
opfatte tegnet som en angivelse af tjenesteydelsernes handelsmaessige
oprindelse.

Eksempel 4:

Slogan

Colder than your

Varer og
tienesteydelser

Argumentation

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "Colder than your ex's heart" som en
humoristisk og overdrevet made at beskrive den fglelsesmaessige kulde, man ofte
forbinder med et brud. Udtrykket spiller pa stereotypen om en tidligere partner som
falelseskold eller hjertelgs.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet formidler ikke information om varerne, nemlig gl. Den relevante kundekreds

ex's heart Klasse 32 maé derfor fortolke denne ordkombination i kontekst, hvilket kreever en intellektuel
(50) (@) indsats.
Tegnet vil affade en kognitiv proces og fa den relevante kundekreds til at teenke
over betydningen bag sloganet.
Baseret pa ovenstdende har tegnet fornegdent seerpreeg, og den relevante
kundekreds vil opfatte tegnet som en angivelse af varernes handelsmeessige
oprindelse.
Eksempel 5:

Slogan

Varer og

Argumentation

LOOSEN UP IN
THE CLOUDS

*

tjenesteydelser

Klasse 39
(tienesteydelser
vedrgrende
flyrejser)

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "LOOSEN UP IN THE CLOUDS" som
en opfordring til at slappe af og nyde en behagelig, maske endda dremmeagtig,
atmosfeere. Udtrykket betyder i almindelig sprogbrug at "slappe af" og "smidigggare
musklerne".

(%°) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(°1) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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Sloganers forngdne seerpreeg

Vurdering af forngdent sserpraeg

Ordet "loosen" betyder "at Igsne" eller "at ggre noget mindre stramt". Udtrykket "up
in the clouds" anvendes ofte metaforisk om en person, der dagdreammer eller ikke
er opmaerksom pa omgivelserne.

Nar den relevante kundekreds stader pa tegnet "Loosen up in the clouds", ma den
gare en vis fortolkningsmaessig indsats for at forstd betydningen og vil
sandsynligvis forbinde de udbudte tjenesteydelser vedrgrende flyrejser med en
afslappende oplevelse.

Baseret pa ovenstdende har tegnet iboende forngdent saerpreeg, idet den
relevante kundekreds vil opfatte det som en angivelse af varernes handelsmaessige
oprindelse i forbindelse med de udbudte tjenesteydelser vedragrende flyrejser.

Eksempel 6:

Slogan

Elevate Your
Senses

*?)

Varer og
tjenesteydelser

Klasse 7
(elevatorer)

Argumentation

Den relevante kundekreds ville forsta tegnet "Elevate your senses" som en
hentydning til, at elevatorerne har seerligt avancerede funktioner, der giver en
forbedret, neesten sansemaessig oplevelse.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet har adskillige betydninger, da ordet "elevate", nar det henviser til
sanserne, skal fortolkes som en transformation af subjektet til en anden
sindstilstand.

Tegnet afkraever den relevante kundekreds en intellektuel indsats pa& grund af
ordspillet. Det far kundekredsen til at stoppe op og teenke over, hvad disse ord
betyder sammen, og forestille sig de forskellige falelser, som tegnet beskriver.

Det kan ogsa affade en kognitiv indsats, da det ogsa kan fortolkes som en made
at nyde den oplevelse, som varerne indebzerer.

Baseret pd ovenstdende har tegnet forngdent saerpreeg, og den relevante
kundekreds vil opfatte tegnet som en angivelse af varernes handelsmaessige
oprindelse.

Eksempel 7:

Slogan

Trust the
Silence.
Hear What's
Next

)

Varer og
tjenesteydelser

Klasse 9
(lydanlaeg,

hovedtelefoner, Al-

greenseflader).

Argumentation

Tegnet "Trust the Silence. Hear What's Next" spiller pa kontrasten mellem stilhed
og lyd, hvilket sandsynligvis vil veekke genklang hos den relevante kundekreds,
navnlig i sammenhaeng med lydprodukter og -tjenester. Den fgrste del, "Trust the
Silence", signalerer ro, palidelighed og kvalitet, muligvis som en hentydning til
stgjdeempende teknologi eller hi-fi-lydteknologi. Den anden del, "Hear What's

(52) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
(5%) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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Sloganers forngdne seerpreeg

Next", fremkalder en fglelse af innovation og forventning og antyder en spaendende,
fremadskuende og maske endda immersiv lytteoplevelse.

Vurdering af forngdent saerpraeg

Udtrykket er suggestivt, da det fremkalder en fglelsesmaessig eller intellektuel
reaktion hos den relevante kundekreds. Det abner op for idéen om, at stilhed er
en del af selve lydoplevelsen, hvilket kunne relatere til lydsystemer af hgj kvalitet,
stgjdeempende hovedtelefoner eller immersiv lydteknologi. Denne indirekte
kommunikation kraever en vis kognitiv indsats for at blive forstaet fuldt ud og @ger
sloganets slagkraft og letgenkendelighed.

Tegnet informerer ikke umiddelbart om specifikke tekniske egenskaber, men
forudseetter et intellektuel engagement fra kundekredsens side for at kunne
forstas.

Baseret pa ovenstdende har "Trust the Silence. Hear What's Next" forngdent
saerpreeg, og den relevante kundekreds vil opfatte tegnet som en angivelse af
varernes og tjenesteydelsernes handelsmaessige oprindelse.

Klasse 41
(styret lydindhold,
podcasts,
undervisningsmateria
ler).
Eksempel 8:
Slogan Varer og

Eyeing the
future

*9

tjenesteydelser

Klasse 44
(optometriske
tienesteydelser)

Argumentation

Udtrykket "Eyeing the future" kunne af den relevante kundekreds opfattes som en
opfordring til at se eller skue ind i fremtiden. Derfor skal der gares en yderligere
indsats for at forsta tegnets ngjagtige betydning.

Vurdering af forngdent seerpraeg

Tegnet, der relaterer sig til gjenplejeomradet, formidler ingen direkte information om
de omfattede tjenesteydelser. Den relevante kundekreds ma derfor fortolke denne
ordkombination i kontekst, hvilket kraever en intellektuel indsats.

Tegnet vil affgde en kognitiv proces og fa den relevante kundekreds til at teenke
over betydningen bag sloganet.

Baseret pa ovenstdende har tegnet forngdent seerpreeg, og den relevante
kundekreds vil opfatte tegnet som en angivelse af tjenesteydelsernes
handelsmaessige oprindelse.

(>%) Dette eksempel er et opdigtet eksempel til brug for denne feelles praksis.
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